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BAB II
TELAAH PUSTAKA
2.1. Pengertian Pemasaran
Pemasaran disebut juga jantung kehidupan bisnis. Apabila proses
pemasaran dihentikan maka secara otomatis perusahaan tidak akan bertahan. Pada
dasarnya istilah pemasaran mencakup kegiatan penjualan, perdagangan, distribusi
dan sebagainya, yang ditujukan untuk menciptakan pertukaran dari sektor
produsen dengan sektor konsumen sebagai pemakai produk tersebut. Untuk lebih
jelasnya, berikut ini akan dikemukakan beberapa defenisi pemasaran yang dikutip
dari para ahli ekonomi.
(Kotler, 2008:6) Mendefenisikan secara luas, pemasaran adalah proses
sosial dan manajerial dimana pribadi atau organisasi memperoleh apa yang
mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan
yang lain. Dengan konteks bisnis yang lebih sempit pemasaran mencakup
menciptakan hubungan pertukaran muatan nilai dengan pelanggan yang
menguntungkan. Jadi, pemasaran adalah proses dimana perusahaan menciptakan
nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan
dengan tujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya. Bila
pemasar memahami kebutuhan pelanggan, mengembangkan produk dan jasa yang
menyediakan nilai yang unggul bagi perusahaan, menetapkan harga,
mendistribusikan dan mempromosikan produk dan jasa itu secara efektif, produk
dan jasa itu akan mudah terjual.
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Pemasaran juga diartikan sebagai kegiatan manusia yang diarahkan untuk
memenuhi dan memuaskan keinginan melalui proses pertukaran (Assauri,
2004:4). Pemasaran merupakan strategi pengembangan proses orientasi pasar
yang terlibat dalam lingkungan bisnis yang berubah untuk mencapai tingkat
kepuasan konsumen. Pemasaran mempunyai suatu sistem yang bersifat manajer,
maksudnya bahwa pemasaran terdiri dari serangkaian tindakan yang saling
berkaitan dan mempunyai suatu ketentuan.
Tujuan pemasaran adalah mengetahui dan memahami pelanggan dengan
baik sehingga produk atau jasa itu cocok dengan pelanggan dan selanjutnya
mampu menjual dirinya sendiri (Kotler, 2005:10).
Menurut Stanton, Etzel, dan Walker, pemasaran adalah suatu sistem total
dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk mendistribusikan barang-barang yang
dapat memuaskan keinginan dan mencapai sasaran serta tujuan organisasi
(Saladin, 2004:2). Pemasaran adalah upaya menciptakan loyalitas konsumen
terhadap produk yang ditawarkan.
Dari defenisi diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah
serangkaian kegiatan yang dilakukan manusia dalam usaha menyalurkan barang
atau jasa dari produsen kepada konsumen dengan memperhatikan kepuasan dan
keinginan dari konsumen agar memperoleh keuntungan yang diharapkan.
Pemasaran juga merupakan suatu sistem yang paling berhubungan baik
dalam kegiatan perencanaan, penetapan harga, promosi maupun dalam hal
mendistribusikan barang dan jasa sampai kepada kelompok konsumen yang
membutuhkan produk tersebut.
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Dengan adanya persaingan yang semakin ketat dan berkembangnya
pengetahuan konsumen akan kebutuhan dan keinginan yang tinggi dari konsumen,
maka muncullah konsep baru yaitu konsep pemasaran. Konsep pemasaran adalah
suatu falsafah manajemen dalam bidang pemasaran yang berorientasi kepada
kebutuhan dan keinginan konsumen dengan didukung oleh kegiatan pemasaran
terpadu yang diarahkan untuk memberikan kepuasan konsumen (Assauri,
2004:81).
Jadi, konsep pemasaran merupakan orientasi perusahaan yang
menekan bahwa tugas pokok perusahaan adalah menentukan dan memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga dicapai tingkat kepuasan yang
melebihi kepuasan yang diberikan oleh pesaingnya. Didalam pandangan konsep
pemasaran, tujuan perusahaan ini dicapai melalui kepuasan konsumen. Dengan
menjalankan konsep pemasaran secara tepat, maka perusahaan dapat memecahkan
berbagai masalah yang dihadapi.
2.2. Pengertian Jasa
Kemajuan teknologi dan perkembangan perekonomian global dewasa ini
mendorong pertumbuhan disektor jasa. Banyak peluang bisnis dan peluang kerja
yang muncul dari sektor ini. Sejauh ini sudah banyak pakar pemasaran jasa yang
telah berusaha mendefenisikan pengertian jasa. Berikut ini adalah beberapa
diantaranya :
Jasa yaitu segala aktivitas atau menfaat yang ditawarkan untuk dijual oleh
suatu pihak yang secara esensial tidak berwujud dan tidak menghasilkan
kepemilikan atas apapun (Kotler dan Amstrong, 2005:8).
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Jasa merupakan suatu kegiatan yang memiliki beberapa unsur
ketakwujudan (intangibility) yang berhubungan dengannya yang melibatkan
beberapa interaksi dengan konsumen/dengan properti dalam kepamilikannya
dengan tidak menghasilkan transfer kepemilikan perubahan kondisi mungkin saja
berhubungan atau bisa pula tidak berkaitan dengan produk fisik.
Dari pendapat diatas, sehingga dapat dikatakan bahwa jasa merupakan
suatu kegiatan atau aktivitas yang bersifat abstrak dan tidak dapat dinilai melalui
aspek fisik. Jasa merupakan sesuatu yang hanya dapat di rasakan oleh pemakainya
pada saat jasa tersebut digunakan, tanpa dapat dimiliki. Aktivitas yang dilakukan
perusahaan untuk memberikan jasa dilakukan dengan tujuan untuk memberikan
kepuasan terhadap penggunanya. Kepuasan tersebut dapat di nilai dari sejauh
mana jasa tersebut memenuhi keinginan pemakainya. Aspek jasa dapat dikaitkan
dengan suatu produk fisik.
2.3. Strategi Pemasaran Jasa
Untuk melaksanakan kegiatan pemasaran suatu perusahaan harus
menetapkan strategi pemasaran yang akan dilakukan agar kegiatan tersebut sesuai
dengan sasaran yang diinginkan sehingga perusahaan mampu menghadapi
pesaing. Strategi pemasaran menggambarkan arah bisnis yang mengikuti
lingkungan yang dipilih dan merupakan pedoman untuk mengalokasikan sumber
daya dan usaha organisasi. Strategi pemasaran merupakan rencana permainan
untuk menunjukan sasaran apa yang ingin dicapai oleh unit bisnis.
Menurut para ahli mengemukakan pengertian strategi pemasaran sebagai
berikut :
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Strategi pemasaran adalah himpunan azas yang secara tepat konsisten dan
layak dilaksanakan oleh perusahaan guna mencapai sasaran pasar yang dituju
dalam jangka panjang dalam situasi persaingan tertentu (Assauri, 2004:198)
Menurut Hamel dan Prahalad strategi pemasaran merupakan tindakan
bersifat incremental (senantiasa meningkat) dan terus-menerus, serta dilakukan
berdasarkan sudut pandang apa yang diharapkan oleh para pelanggan dimasa
depan (Umar, 2006:57).
Strategi merupakan kerangka yang sangat berguna untuk membimbing
pemikiran dan tindakan perusahaan. setiap organisasi baik berorientasi pada laba
atau tidak, selaku memiliki strategi dalam usaha mencapai tujuannya (Kartajaya,
2004:103).
Dari pengertian strategi pemasaran yang telah diuangkapkan para ahli,
maka dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran merupakan bagian integral dari
strategi bisnis yang memberikan arah pada semua fungsi manajemen suatu
organisasi.
2.4. Marketing Mix Jasa
Bauran Pemasaran (marketing mix) merupakan salah satu kombinasi dari
beberapa variabel yang digunakan sebagai sarana oleh perusahaan untuk
memenuhi kebutuhan atau melayani kebutuhan dan keinginan konsumen. Bauran
pemasaran ini sasarannya adalah pasar yang mana pada akhirnya produk dan jasa
yang dihasilkan tersebut akan ditawarkan oleh perusahaan dipasar. Menurut para
ahli mengenai defenisi bauran pemasaran (marketing mix) sebagai berikut :
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Marketing mix adalah kombinasi variabel atau kegiatan yang merupakan
inti dari sistem pemasaran yang dapat dikendalikan dan digunakan oleh
perusahaan untuk mempengaruhi reaksi para pembeli atau konsumen (Assauri,
2004:198).
Buauran pemasaran adalah elemen-elemen organisasi perusahaan yang
dapat dikontrol oleh perusahaan dalam melakukan kominikasi dengan konsumen
dan akan dipakai untuk memuaskan konsumen (Zeithalm dan Bitner, 2006:18)
dalam melakukan kegiatan pemasarannya perusahaan perlu mengkombinasikan
dan mengkoordinasikan variabel marketing mix dengan seefektif mungkin.
Dengan demikian perusahaan tidak hanya sekedar memiliki kombinasi kegiatan
yang terbaik saja akan tetapi dapat mengkoordinasikan berbagai variabel
marketing mix tersebut untuk melaksanakan program pemasaran yang perlu
dipertimbangkan agar implementasi pemasaran dan positioning yang ditetapkan
dapat berjalan dengan sukses.
Dalam pemasaran jasa dengan hanya mengandalkan 4P (product, price,
promotion, place), perusahaan tidak dapat memahami hubungan timbal balik
antara aspek-aspek kunci dalam bisnis jasa. People, process dan physical
evidence ditambahkan dalam bauran pemasaran jasa dikarenakan sifat dan
karakteristik unik yang dimilki oleh jasa itu sendiri.
Penambahan unsur bauran pemasaran jasa dilakukan antara lain karena
jasa memiliki karakteristik yang berbeda dengan produk. Adapun elemen-elemen
bauran pemasaran pada jasa adalah sebagai berikut :
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A. Orang (People)
Semua karyawan yang berhubungan dengan konsumen dapat
disebut sebagai penjual. Dengan kata lain, dalam pengertian yang lebih
luas, pemasaran merupakan pekerjaan semua personel organisasi jasa.
Oleh karena itu semua pelaku karyawan jasa harus diorientasikan kepada
konsumen. Organisasi jasa harus merekrut dan mempertahankan karyawan
yang mempunyai skill, sikap, komitmen, dan kemampuan dalam membina
hubungan baik dengan konsumen.
Orang atau people adalah semua pelaku yang memainkan peranan
dalam penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli.
Elemen-elemen dari “People” adalah pegawai perusahaan, konsumen, dan
konsumen lain dalam lingkungan jasa. Semua sikap dan tindakan bahkan
cara berpakaian karyawan dan penampilan karyawan mempunyai
pengaruh terhadap persepsi konsumen atau keberhasilan penyampaian jasa
(Alma, 2008:165).
Terdapat empat kriteria peranan pengaruh dari aspek orang yang
mempengaruhi konsumen yaitu (Lupiyoadi dan Hamdani, 2006:75).
1. Conctactors :  orang disini berinteraksi langsung dengan konsumen
dalam frekuensi yang cukup sering dan sangat mempengaruhi
keputusan untuk membeli.
2. Modifers : orang disini tidak secara langsung mempengaruhi konsumen
tetapi cukup sering berhubungan dengan konsumen.
3. Influencer : orang disini mempengaruhi konsumen dalam keputusan
untuk membeli tidak secara langsung kontak dengan konsumen.
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4. Isolated : orang disini tidak secara langsung ikut serta dalam bauran
pemasaran dan juga tidak sering bertemu dengan konsumen.
Sumber daya manusia adalah semua orang atau pelaku yang
terlibat dalam proses penyampaian jasa kepada konsumen serta
mempengaruhi persepsi konsumen, seperti para personel penyedia jasa,
pelanggan dan para pelanggan lain yang terkait dengan jasa tersebut.
Dari pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa sumber daya
manusia adalah semua orang yang dimiliki oleh suatu perusahaan atau
lembaga yang terlibat dalam proses penyampian produk atau jasa kepada
konsumen.
B. Proses (Process)
Proses dalam jasa merupakan faktor utama dalam bauran
pemasaran jasa seperti pelanggan jasa akan sering merasakan sistem
penyerahan jasa sebagai bagian dari jasa itu sendiri. Selain itu keputusan
dalam manajemen operasi adalah sangat penting untuk susksesnya
pemasaran jasa.
Proses adalah semua prosedural aktual, mekanisme, dan aliran
aktifitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa. Elemen proses ini
mempunyai arti suatu usaha perusahaan dalam menjalankan dan
melaksanakan aktifitasnya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumennya (Alma, 2008:167).
Untuk perusahaan jasa, kerja sama antar pemasaran dan
operasional sangat penting dalam elemen proses ini terutama dalam
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melayani segala kebutuhan dan keinginan konsumen. Dilihat dari sudut
pandang konsumen, maka kualitas jasa diantaranya dilihat dari bagaimana
jasa mengahasilkan fungsinya.
Seluruh aktivitas kerja adalah proses, proses melibatkan prosedur-
prosedur, tugas-tugas, jadwal-jadwal, mekanisme-mekanisme, aktivitas-
aktivitas dan rutinitas-rutinitas dengan apa produk (barang atau jasa)
disalurkan kepelanggan. Identifikasi manajemen proses sebagai aktivitas
adalah prasyarat bagi perbaikan jasa. Pentingnya elemen proses ini
khususnya dalam bisnis jasa disebabkan oleh persediaan jasa yang tidak
disimpan.
C. Bukti Fisik (Physical Evidence)
Merupakan suatu hal yang secara nyata turut mempengaruhi
keputusan konsumen, untuk membeli dan menggunakan produk jasa yang
ditawarkan. Unsur-unsur yang termasuk di dalam physical evidence antara
lain lingkungan fisik, dalam hal ini bangunan fisik, perabot/peralatan,
perlengkapan, logo, warna dan barang-barang lainnya yang disatukan
dengan service yang diberikan seperti tiket, sampul, label, dan lain
sebagainya. Selain itu atmosfir dari perusahaan yang menunjang seperti
visual, aroma, suara, tata ruang,dll.
Menurut Zeithaml and Bitner yang dikutif oleh Ratih Hurriyati
(2005:63) pengertian physical evidence adalah sebagai berikut: “Physical
evidence (sarana fisik) ini merupakan suatu hal yang secara turut mempengaruhi
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keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk jasa yang di
tawarkan.”
Unsur-unsur yang termasuk didalam sarana fisik antara lain lingkungan
fisik, dalam hal ini bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, logo, warna dan
barang-barang lainya yang disatukan dengan service yang di berikan seperti tiket,
sampul, label dan lain sebagainya.
Bukti fisik (phisical evidence) merupakan lingkungan fisik tempat jasa
diciptakan dan langsung berinteraksi dengan konsumen (Lupiyoadi, 2006:71) ada
tiga jenis bukti fisik sebagai berikut :
1. Bukti penting (essential evidence) : merupakan keputusan-keputusan yang
dibuat oleh pemberi jasa mengenai desain dan tata letak (Layout) dari
gedung, ruang dan lain-lain.
2. Bukti pendukung (peripheral evidence) : merupakan nilai tambahn yang
bila berdiri sendiri tidak akan berarti apa-apa. Jadi, hanya berfungsi
sebagai pelengkap saja, sekalipun perannya sangat penting dalam proses
produksi jasa.
3. Keputusan produk jasa. Perusahaan jasa dapat membuat pilihan
pertumbuhan strategis dalam keputusan strategi produk jasa yang dikenal
dengan Ansoff Matrix. Matriks memperlihatkan beberapa kemungkinan
strategi jasa dilihat dari aspek jasa itu sendiri (apakah ada perubahan atau
tidak) dan aspek pasar yang dilayani (apakah pasar/segmen lama atau
baru).
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2.5. Kepuasan Pelanggan
Pengertian kepuasan pelanggan (customer satisfaction) tergantung pada
anggapan kinerja (perceived perfomance) produk dalam memberikan nilai dalam
hitungan relatife terhadap harapan pembeli. Bila kinerja produk jauh lebih rendah
dari pada harapan pelanggan, pembelinya tidak puas. Bila kinerjanya sesuai
dengan harapan, pembelinya merasa puas. (Kotler dan Amstrong, 2004:10).
Kepuasan pelanggan merupakan sebagai hasil penilaian pelanggan
terhadap apa yang diharapkan dengan membeli mengkonsumsi suatu produk.
Harapan lantas dibandingkan dengan persepsinya terhadap kinerja yang
diterimanya dengan mengkonsumsi produk tersebut, jika harapannya lebih tinggi
dari pada kinerja produk, ia akan merasa tidak puas. Sebaliknya jika harapan sama
atau lebih rendah dari kinerja produk ia akan merasa puas. (Aritonang, 2005 : 2).
Dari defenisi diatas terlihat dengan jelas bahwa kepuasan pelanggan lebih
kepada kesan dan kualitas yang diberikan. Apabila terjadi ketimpangan antara
kualitas yang diharapkan dengan kualitas yang diperoleh maka pelanggan-
pelanggan akan mengalami kekecewaan.
Menurut Suyanto kepuasan pelanggan merupakan perasaan senang atau
kecewa dari pelanggan yang berasal dari perbandingan antara kinerja produk
dengan harapannya. Jika kinerja produk sesuai dengan harapan maka pelanggan
puas atau senang. Sebaliknya, jika kinerja produk melebihi harapan maka
pelanggan kecewa. Jika kinerja produk melebihi harapan maka pelanggan sangat
puas atau sangat senang. (Suyanto,2007:10)
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Menurut (Tjipno, 2004:145) adapun penyebab ketidak puasan pelanggan
adalah :
1. Tidak sesuai harapan dengan kenyataan.
2. Layanan selama proses menikmati jasa tidak memuaskan.
3. Perilaku personil kurang memuaskan.
4. Suasana dan kondisi fisik lingkungan tidak menunjang.
5. Cost terlalu tinggi, karena jarak terlalu jauh, banyak waktu terbuang dan
harga tidak sesuai.
6. Promosi atau iklan terlalu muluk, tidak sesuai dengan kenyataan.
Perwujudan kepuasan pelanggan memang tidak dapat dipungkiri, harus
merupakan komitmen bersama secara total. Artinya bahwa tidak ada seorangpun
dalam perusahaan yang boleh mengabaikan hal itu. Oleh sebab itu kepuasan
pelanggan harus kita kelola dengan baik. Menurut (Sentana, 2006:115) berikut ini
enam langkah yang harus dilakukan dalam rangka pengelolaannya yaitu :
a. Strategi perusahaan
Perusahaan perlu memiliki rancangan mengenai strategi kepuasan
pelanggan yang jelas dan kongkret serta dikomunikasikan secara
transparan dari jajaran tertinggi hingga jajaran terendah.
b. Standar kerja
Perusahaan harus mampu menyajikan dalam bentuk mutu yang lebih baik
dari yang disajikan oleh pesaingnya.
c. Pelatihan
Dalam konteks penyajian produk atau jasa dan pelayanan kepada
pelanggan, diperlukan pengetahuan dan keterampilan para pegawai,
terutama yang berhubungan langsung dengan pelanggan.
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d. Pelimpahan wewenang.
e. Umpan balik dan tindakan korektif.
f. Imbalan dan pengakuan.
2.5.1. Metode Pengukuran kepuasan Pelanggan.
Metode yang akan dilakukan adalah dengan menggunakan
metode survey. Pengukurannya di lakukan dengan cara sebagai berikut
yaitu :
a. Pengukuran dapat dilakukan secara langsung melalui pertanyaan
kepada pelanggan dengan ungkapan sangat tidak puas, kurang
puas, cukup puas, puas dan sangat puas.
b. Responden diberi beberapa pertanyaan mengenai seberapa besar
mereka mengharapkan suatu atribut dan seberapa besar yang
mereka rasakan terhadap atribut tersebut.
c. Responden diminta menuliskan masalah-masalah yang mereka
hadapi yang berkaitan dengan penawaran dari perusahaan dan
diminta untuk menuliskan perbaikan-perbaikan yang mereka
sarankan.
d. Responden diminta merangking elemen/atribut penawaran
berdasarkan derajat kepentingan setiap elemen dan seberapa baik
kinerja perusahaan pada masing-masing elemen.
Untuk menelusuri dan mengukur beberapa tinggi kepuasan
pelanggan terhadap jasa yang telah diberikan, setiap perusahaan dapat
mempergunakan beberapa metode sebagai berikut :
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1. Sistem keluhan dan Saran.
Setiap perusahaan yang berpusat pada pelanggan
menyederhanakan pelanggan, menyampaikan saran dengan
menggunakan kotak saran, menyediakan saluran telepon khusus
bagi pelanggan.
2. Survei kepuasaan pelanggan.
Melalui survei ini diharapkan akan memperoleh tanggapan
dan umpan balik secara langsung dari pelanggan dan sekaligus
memberikan tanda (signal) positif bahwa perusahaan menaruh
perhatian terhadap pelanggannya.
3. Ghost shoping.
Metode ini dilakukan dengan menyewa orang untuk
berpura-pura sebagai pembeli guna melaporkan pengalaman
mereka membeli produk perusahaan dan produk pesaing.
4. Lost customer analisis (analisis pelanggan yang hilang).
Perusahaan harus melakukan kontak dengan pelanggan
yang berhenti membeli, atau yang beralih kepesaing, untuk
mempelajari apa yang menyebabkan kegagalannya. Hal ini penting
untuk mengetahui apakah perusahaan gagal dalam memuaskan
konsumennya.
Gerson dalam bukunya “Mengukur Kepuasan Konsumen”
manfaat pengukuran mutu dan kepuasan pelanggan bisa diringkas
dalam lima butir sebagai berikut :
a. Pengukuran menyediakan orang memiliki rasa berhasil dan
berprestasi, yang kemudian diterjemahkan menjadi pelayanan yang
prima kepada pelanggan.
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b. Pengukuran bisa dijadikan dasar menentukan standar kinerja
prestasi yang harus dicapai, yang akan mengarahkan mereka
menuju mutu yang semakin baik dan kepuasaan pelanggan yang
meningkat.
c. Pengukuran memberikan umpan balik segera kepada pelaksana,
terutama bila pelanggan sendiri yang mengukur kinerja pelaksana
atau perusahaan yang memberi pelayanan.
d. Pengukuran memberi tahu apa yang harus dilakukan untuk
memperbaiki mutu dan kepuasaan pelanggan serta bagaimana
harus melakukannya, informasi ini juga bisa datang langsung dari
pelanggan.
e. Pengukuran memotivasikan orang untuk melakukan dan mencapai
tingkat produktivitas yang lebih tinggi.
Konsep kualitas sendiri pada dasarnya bersifat relatif, yaitu
tergantung dari perspektif yang digunakan untuk menentukan ciri-ciri
dan spesifikasi. Pada dasarnya terhadap tiga orientasi kualitas yang
seharusnya konsisten satu sama lain:
1. Persepsi konsumen.
2. Produk/jasa.
3. Proses.
Untuk yang berwujud barang, ketiga orientasi ini hampir selalu
dapat dibedakan dengan jelas. Untuk jasa, produk dan proses mungkin
tidak dapat dibedakan dengan jenis, bahkan produknya adalah proses
sendiri. Konsistensi suatu jasa untuk ketiga orientasi tersebut dapat
menyambung pada keberhasilan suatu perusahaan ditinjau dari
kepuasan pelanggan, kepuasan karyawan dan kepuasan orientasi.
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Gambar 2.1 Siklus Kepuasan Pelanggan
Sumber : Usahawan No. 05 Th XXVI Mei 1997, diadaptasi dari Leonard A
Schlessinger dan James L. Hessket, “Breakking the Cycle of Failur
Service”.
Filsofi manajemen merupakan kekuatan dasar untuk mewujudkan desain
dengan standar kepuasan pelanggan. Filsofi manajemen tersebut mencangkup hal
sebagai berikut (Gerson) :
a. Menyadari bahwa kepuasan pelanggan merupakan kunci sukses.
b. Memperdayakan staf organisasi.
c. Anggota organisasi bertindak sebagai pelanggan.
d. Menyadari bahwa pelanggan selalu benar.
Dengan memberikan kepuasan pada pelanggan/konsumen, manfaat yang
diperoleh antara lain :
1. Hubungan perusahaan dengan para pelanggan menjadi harmonis.
1. Memberikan dasar yang baik bagi pembelian uang.
2. Dapat mendorong tercapainnya rekomendasi dari mulut-mulut yang
menguntungkan perusahaan.
Kepuasan
Pelanggan
Perputaran
Pelanggan
Perputaran
karyawan
Kepuasan
karyawan
Margin
Laba
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3. Dapat mendorong tercapainya loyalitas pelanggan.
4. Laba yang diperoleh menjadi meningkat.
Pemasar harus ingat, kepuasan konsumen akan tersedia pula kepada
halayak ramai atau calon pembeli lain, secara tidak langsung akan merupakan
iklan bagi jasa yang ditawarkan kepada produsen. Konsep pemasaran bahwa,
dengan kepuasan pelanggan mencari keuntungan. Oleh karna itu harus selalu
berupaya secara terus menerus untuk meningkatkan kualitas produk dan
layanannya.
2.6. Pemasaran Menurut Pandangan Islam
Al-qur’an dan sunnah Rasullah merupakan pedoman bagi manusia dalam
rangka segala aspek, termasuk bidang ekonomi tidak luput dari kajian Islam.
Kegiatan ekonomi dalam pandangan Islam merupakan tuntunan kehidupan dan
memiliki nilai ibadah.Hal ini sesuai dengan firman Allah SWT.














Artinya : Orang-orang  yang makan (mengambil) riba tidak dapat berdiri
melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran
(tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah
disebabkan mereka berkata (berpendapat), Sesungguhnya jual beli itu
sama dengan riba, padahal Allah telah menghalalkan jual beli dan
mengharamkan riba. (Al-baqarah ayat 275)
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






Artinya :“Dan apabila mereka melihat perniagaan atau permainan, mereka
bubar untuk menuju kepadanya dan mereka tinggalkan kamu sedang
berdiri (berkhotbah). Katakanlah: "Apa yang di sisi Allah lebih baik
daripada permainan dan perniagaan", dan Allah sebaik-baik pemberi
rezki. (QS. Al Jumu'ah: 11)
Surat An-Nisa’ ayat 29:







Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan
harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan
perniagaan yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu.dan
janganlah kamu membunuh dirimu.Sesungguhnya Allah adalah Maha
Penyayang kepadamu.
Dari uraian ayat di atas dapat disimpulkan bahwa ada larangan untuk
melakukan perniagaan atau jual beli dan merasakan atau memberikan suatu jasa
apabila dilakukan atas dasar suka sama suka dan tidak merugikan antara yang satu
dengan yang lain.
2.7. Penelitian Terdahulu
a. Menurut penelitian Esty Sampurnaningtyas (2003) dengan judul “ Analisis
Pengaruh Produk, Saluran distribusi, Promosi, dan harga terhadap
Kepuasan Pembelian Produk Rokok Djarum”. Ditunjukkan dengan adanya
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koefisien determinasi sebesar 0,599 yang berarti bahwa 55,99 % variabel
Y dapat dijelaskan oleh variabel produk (X1), distribusi (X2), promosi
(X3), dan harga (X4) secara bersama-sama.
b. Penelitian lain oleh Arfienty (2007) meneliti tentang “Analisis Faktor-
Faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan Pada PDAM Titra
Kampar di Bangkinang” Variabel dalam penelitian ini adalah pelayanan
(X1), produk (X2), dan harga (X3), hasil dari penelitian tersebut
membuktikan bahwa variabel produk (X2) mempunyai pengaruh dominan
terhadap kepuasan pelanggan PDAM Titra Kampar, Bangkinang.
2.8. Hipotesis
Berdasarkan latar belakang penelitian, landasan teori maka dapat diajukan
hipotesis sebagai berikut :
1. Diduga variabel bauran pemasaran jasa yang teridiri dari orang (People),
Proses (Process), Bukti Fisik (Pysical Evidence) berpengaruh terhadap
kepuasan pelanggan iklan pada PT. Riau Media Televisi (Rtv) Pekanbaru.
2. Diduga bahwa variabel bauran pemasaran jasa yang terdiri dari People,
Process, Pysical Evidence secara simultan berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan iklan pada PT. Riau Media Televisi (Rtv) Pekanbaru.
3. Diduga bahwa variabel bauran pemasaran jasa terdiri dari People, Process,
Pysical Evidence secara parsial berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan
iklan pada PT. Riau Media Televisi (Rtv) Pekanbaru.
2.9. Kerangka Penelitian
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Untuk mengetahui hubungan antar variabel dependen dan variabel
independen yang digunakan dalam penelitian ini, maka penulis menggambarkan
sebuah kerangka penelitian sebagai berikut:
Gambar 2.2 Kerangka Penelitian
2.10.Variabel Penelitian
Adapun variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. Variabel dependent (terikat) adalah Kepuasan Pelanggan (Y)
2. Variabel independent (bebas) adalah :
a. Orang atau People (X1).
b. Proses atau Process (X2).
c. Bukti Fisik atau Physical Evidence (X3).
Tabel 2. 1 : Operasional Variabel
No Variabel Indikator Keterangan
1. Orang atau
People
(X1)
a. Pelayanan
karyawan
b. Pelaku karyawan
c. Komunikasi
karyawan
d. Sumber daya
manusia
a. kesopanan keramahan serta perhatian
dalam menghadapi konsumen sudah baik.
b.kerja sama karyawan dalam menagani
atau  menyelesaikan permasalahan
pelanggan sudah baik.
c. komunikasi yang diterapkan oleh
karyawan terhadap konsumen sudah baik.
d. memiliki sumber daya manusia yang
tinggi dan telah menciptakan hubungan
yang baik dengan konsumen.
2. Proses atau
Process
(X2)
a.Kemudahan dan
kecepatan
b. Prosedur
c. Kecepatan
pelayanan
d. Jam operasional
a. proses selama berlangganan iklan telah
memberi kepuasan kepada
konsumennya.
b. prosedur yang dilalui dalam
berlangganan iklan tidak terlalu banyak
c. Televisi telah memberikan kecepatan
pelayanan kepada pelanggannya.
d. memiliki jadwal jam operasional kerja
dengan tetap.
Orang atau People (X1)
Proses atau Process (X2)
Bukti Fisik atau Physical Evidence (X3)
Kepuasan Pelanggan (Y)
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3. Bukti Fisik
atau
Physical
Evidence
(X3)
a.fasilitas fisik
b.Kondisi
bangunan
c.Bentuk bangunan
d. Tata ruangan
a. Sudah menyediakan tempat parkir yang
luas.
b. Telah menciptakan Keadaan dan kondisi
bangunan yang kondusif.
c. mempunyai bangunan dan ruangan yang
sangat besar dan beri kenyamanan
d. memiliki dekorasi ruangan yang sangat
bagus dan memberikan kenyamanan
4. Kepuasan
Pelanggan
(Y)
a. Persepsi
b. Kebutuhan
c. Keinginan
d. Harapan
a. Produk jasa pada Rtv Pekanbaru sangat
memuaskan pelanggan.
b. produk jasa yang telah pelanggan
gunakan akan mendorong pelanggan
untuk memasang produk iklan lagi.
c. pelanggan yang memasang iklan pada
PT. Riau Media Televisi (Rtv) telah
banyak mendapat keuntungan
d. Jasa Produk pada PT. Riau Media
Televisi (Rtv) Pekanbaru sudah
memenuhi harapan dan kepuasan
pelanggannya
